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Daniela Bertocchi”

A leitura de Cibermedi@ — Os meios de comunicacdo social portugueses online, obra
da socidloga e investigadora portuguesa Tania de Morais Soares, que propomos aqui
para um breve recenseamento, fornece-nos dados capazes de nos ajudar a desenhar
respostas as questdes: Como foi que os meios de comunicacio social tradicionais por-
tugueses — ou seja, emissoras de televisao, de rddio e a imprensa escrita — se apropria-
ram do espaco digital, nomeadamente da Internet, nos tltimos anos? Como o fizeram
e, mais do que isso, que objectivos e estratégias adoptaram?

Cibermedi@ apresenta um rigoroso estudo que analisa 25 meios de comunicacao
portugueses (em imprensa escrita, radio e televisao) existentes em suporte fisico tradi-
cional, todos de expansdo nacional, tendencialmente generalistas e que possuem uma
presenca na Internet'. Os resultados da pesquisa estao circunscritos ao periodo que vai
de 1998 até 20032,

A pesquisa sugere que os meios de comunicagio social portugueses com paginas
web evoluiram neste periodo. Se antes os primeiros registos online tiveram apenas o
intuito de “marcar presenca” na Internet, nos altimos anos verificaram-se investimen-
tos sérios no aprofundamento de contetidos informativos e na prestagio de servigos.
Os sites dos meios de comunicagdo também promoveram mudancas positivas em ter-
mos de organizagio, aspecto grafico e estrutura dos seus conteudos.

Nesta visao evolutiva bastante positiva, a autora da pesquisa afirma ainda que os
media portugueses tomaram consciéncia da necessidade de promover espacos de inte-
ractividade entre os emissores da informacgio e os seus consumidores. Igualmente, os res-
ponsaveis pelas paginas web dos media tradicionais perceberam as vantagens da dispo-
nibiliza¢do de arquivos de informacio (e edicdes anteriores) aos leitores dos seus sites.

A percepg¢io do quadro evolutivo dos media portugueses com presenga na Internet
déd-se a partir de um conjunto de indicadores quantitativos e qualitativos agregados
pela autora em grandes categorias analiticas. Tentaremos aqui apresentar e comentar,
de forma resumida, em 15 pontos, os principais indicadores apresentados no estudo?:

" Daniela Bertocchi é pesquisadora do Projecto Mediasc6pio/Ciberlab (danielabertocchi@gmail.com http://bertocchi.info).

! Entre eles encontramos sete jornais (como Publico, Didrio de Noticias e Correio da Manhd, entre outros); trés emissoras
televisivas (RTP, TVI, SIC); uma revista (Visdo Online) e doze emissoras de radio — como Radio Comercial, RDP (Antenas
1, 2 e 3), TSF, Radio Cidade e Radio Renascenca, entre outras. Embora a pesquisa se centre nos media tradicionais com
presenca na web, a autora acaba optando por agregar a amostra dois registos de media existentes apenas em suporte online:
os jornais Portugal Didrio e Didrio Digital.

? A pesquisa desenvolveu-se como dissertacao de mestrado da autora entre os anos de 2002 e 2003 no ISCTE, mas engloba
exploracoes realizadas anteriormente entre 1998 e 2000 pelo Projecto Ciberfaces: Internet, Interfaces do Social.

* Optamos por expor os dados apresentados na quarta parte da obra, aquela que constitui, nas palavras da prépria autora,

e que certamente corroboramos, a vertente mais actual e original de sua pesquisa.
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1. Em primeiro lugar, a pesquisa revela que se tem tornado mais facil para os
usudrios aceder as paginas web dos meios de comunica¢do portugueses. Praticamente
todas as paginas analisadas estdo operacionais (96 %), e ndo em “reconstru¢ao” (4%).
Boa parte também pode ser visualizada de forma rdpida e sem problemas (80%). As
paginas mantém os seus conteidos bem organizados e com uma navegacio hipertex-
tual intuitiva (66,7%), segundo uma andlise subjectiva da autora. Mas, para aceder a
totalidade das informacdes, os internautas precisam, cada vez mais, de fornecer os seus
dados pessoais ao meio de comunicagdo em causa. A logica que se estd a instaurar nos
media portugueses é a de que “um bom utilizador é um utilizador registado”. Mais de
metade dos sites dos media portugueses (62,5%) exigem que o usuario forneca os seus
dados pessoais para aceder a contetidos e servigos especificos (boletins informativos,
féruns, chats, versio em PDF das edi¢des offline etc.). E 16,7% destes sites cobram aos
usudrios o acesso a tais conteiidos e servigos.

2. A investigadora observa que os media tradicionais portugueses com presenca na
web passaram a dar mais importancia ao armazenamento de informagio. Os arquivos
documentais foram encontrados em 66,7% das paginas analisadas (41,7% destes sdo
considerados pela autora “bem interessantes” e 25% “arquivos precarios”).

3. O servico de emissao em directo e/ou a disponibilizacao da edicao do dia esta
presente em 87,5% dos sites da amostra. O meio da rddio parece ser o principal res-
ponsavel pela elevada percentagem geral: todos os sites de radio online analisados
possuem emissdo em directo e em tempo real. As paginas das televisdes sdo as que
menos exploram esse recurso, embora fornegam videos on demand. Os jornais impres-
sos mantém-se na logica de texto e imagem estatica (para contetdos exclusivos online
ou advindos do offline), mesmo pertencendo a grandes grupos medidticos e, teorica-
mente, oferecem a possibilidade de fazer o download de videos ou dudios.

4. Os responsaveis pelas paginas web dos media parecem ter cada vez mais conscién-
cia da importancia de se criar uma interface com o utilizador que lhe confira a sensacdo
de poder interagir com os contetidos e os emissores destes contetidos. Consciéncia que
tem a ver com uma estratégia de fidelizacdo deste ptblico. Do total da amostra, 58,3%
das péginas web possuem um espago destinado a opinides e comentarios de usudrios.
De acordo com a andlise qualitativa da autora, os jornais e televisdes online sio os que
mais exploram as possibilidades de interac¢io, permitindo ao usudrio imprimir, enviar
ou comentar as noticias e artigos disponibilizados. Em alguns casos, afirma a investiga-
dora, chegam a dar destaque aos comentarios dos usuarios, conferindo-lhes quase que
um prémio de exceléncia ao dar notoriedade a expressao do utilizador comum. Mais a
frente na pesquisa, no item sobre a identidade assumida pelos media online, a autora
ird revelar que 62,5% das pdginas analisadas recorrem a utensilios tecnoldgicos (ndo
apenas para comentario) que favorecem a interac¢ao entre o meio e o publico, embora
ndo fique claro na pesquisa que ferramentas sdo essas e que tipo de interactividade
podem proporcionar. Entretanto, aponta também que um nimero consideravel de sites
(37,5%) tende a desprezar a possibilidade de interac¢io, permanecendo naquilo que a
socidloga chama uma “légica panfletaria” de apenas marcar presenca na web.
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5. A actividade medidtica portuguesa online ainda nio é lucrativa e tem procurado
a sua sustentabilidade através da publicidade online, na sequéncia daquilo que ja é
prética corrente no financiamento dos media privados. Embora a pesquisa ndo se
aprofunde numa andlise do cendrio econdémico dos sites mediaticos, ainda assim con-
segue revelar, a partir da andlise de contetido, que 83,4% das paginas analisadas apre-
sentam publicidade, sendo que, deste total, 41,7% o fazem de forma abundante. Nao
raro, sio anuncios que aparecem com grande destaque nas paginas de entradas dos
sites € que apelam sucessivamente a visita do usudrio. Boa parte dos antincios é gene-
ralista (75%). As paginas que ndo apresentam nenhum tipo de publicidade (16,7%)
sdo essencialmente as correspondentes aos media publicos financiados pelo Estado.
E de destacar, entretanto, que 54,5% das paginas analisadas parece conseguir fontes
de receita a partir de liga¢des com portais web (IOL, Sapo etc.), classificados e publi-
cidade externa e que 18,2% da amostra total sobrevive de subsidios. A maioria das
paginas medidticas analisadas ndo fornece a possibilidade de transac¢oes online, mas
apenas de obter informacdes comerciais para que os negdcios se realizem offline.

6. A autora observa que os diferentes tipos de media online portugueses de expan-
sdo nacional tendem a assumir uma organiza¢do e uma logica de apresentagao na
Internet similar e onde domina o formato mais préximo da identidade da imprensa
escrita. Os sites das radios sdo os que mais se distinguem dos outros na forma como se
apresentam na Internet, devido sobretudo ao tipo de contetddo definido para o offline.
Mas, a excepgio das piginas do meio radio, todas as outras se aproximam da logica
de gestdo e organiza¢ao da informacao baseada no modelo classico dos jornais: textos
e imagens estdticas. Em suporte online, a pesquisa revela portanto que as paginas de
televisao e de jornais se aproximam no que respeita a este indicador e que, contra-
riamente ao mundo offline, sio os jornais que parecem ditar as regras na forma de
apresentac¢do de conteudos online.

7. Foram identificadas pela soci6loga trés vertentes ou fungdes registadas nas pagi-
nas analisadas: informativa, de entretenimento e comercial. A vertente comercial da
Internet parece estar a ser intensamente contemplada pelos media portugueses. Numa
hierarquizacio da autora, teriamos as vertentes nesta ordem: em primeiro lugar, a fun-
¢ao comercial (forte em 54,2% das pdginas); em segundo lugar, a fun¢ao informativa
(presente enfaticamente em 41,7% da amostra); e, por ultimo, a funcao de entreteni-
mento (significativa em 37,5% dos sites analisados). A pesquisa revela que a televisio
e imprensa escrita online apostam mais determinadamente na vertente informativa e
comercial da Internet, enquanto as rddios apostam mais no binémio entretenimento/
comércio, salientando os contetidos com tais caracteristicas.

8. Ainda ao nivel dos contetdos, a pesquisa aponta que os sites dos media portu-
gueses permanecem numa logica de aproveitamento de contetidos produzidos para
o suporte tradicional no novo suporte digital, o que remeteria para a necessidade de
incentivar a producdo de conteudos especificos para o novo ambiente.

9. Neste sentido, boa parte dos contetidos em destaque nas paginas analisadas aca-
bam por ser naturalmente auto-promocionais (22,2%), ou seja, destacam produtos
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do meio em causa. No caso das televisdes e das radios, trata-se de destacar e auto-
promover os seus programas (de entretenimento ou de informagido), as personalida-
des e vedetas da estagdo. No caso dos jornais, trata-se de destacar e rentabilizar os
contetidos da edigdo impressa. Depois dos contetidos auto-promocionais, 0 que mais
aparece em destaque sdo as “ultimas informacdes” (20,4%), que correspondem a actuali-
dade informativa no caso dos jornais e televisdes e dizem respeito as tltimas novidades
da musica e dos especticulos na maioria dos sites das radio. Em terceiro lugar neste
ranking de destaques, encontram-se os contetidos que tém a ver com produtos ou servi-
¢os de empresas ou de outros media pertencentes a0 mesmo grupo econdémico (18,5%).
Dentre os destaques, ha 12% deles ligados de alguma forma a publicidade, outros 12%
aos portais temdticos e 9,3% aos portais generalistas e 5,6% sdo destaques de sites de
turismo. Os dados sobre os destaques revelam, conforme expoe a autora, que a logica
de funcionamento como grupo econémico influencia o peso do destaque conferido
aos portais em geral que, quer sejam do ambito temdtico ou generalista, tendem a ter
a mesma propriedade que a pagina em causa. Isto explica também a estreita relacao
de convivéncia de inimeras paginas de media portugueses com portais generalistas e
tematicos, que chegam por vezes a confundirem-se, nio sendo facil discernir que con-
tetidos sdo do meio de comunicagio em causa e quais sio do portal. E de salientar que
o portal IOL e Sapo funcionam como “site dncora” respectivamente de 28% e 12%
do total de sites da amostra. No item da pesquisa sobre a identidade assumida pelos
media online, isso é reafirmado pela investigadora: 79,1% das paginas web dos media
portugueses funcionam de facto segundo uma légica de grupo econémico, integrando
na mesma pagina ligagoes as diferentes empresas do grupo e criando sinergias entre os
contetidos dos diferentes media rentabilizando-os no novo meio Internet.

10. A logica de grupo econdémico e a estreita relacio dos media com os portais
também se torna evidente a partir da observacao dos tipos de links externos mais visi-
veis nas paginas dos media portugueses. Do total de links externos identificados pela
pesquisadora, aparecem em grande destaque os que procuram enviar o usudrio para
paginas de empresas ou contetidos do mesmo grupo ou propriedade, mesmo que de
diferente suporte (14,2%). Também abundantes sdo os links externos para andncios
e classificados (10,8%) e para portais tematicos (9,5%) e generalistas (6,8%). Em
menor destaque, encontram-se os links que remetem para as paginas de medias estran-
geiros (3,4%), estes presentes somente em sites de jornais e totalmente desprezados
pelos sites de televisdes e radios.

11. A autora afirma que existe um conjunto significativo de paginas de televisio,
radio e jornal portugueses com um elevado nimero de informagao e uma grande diver-
sidade de contetddo (58,3%). Mas quase metade da amostra (41,7%) revela ainda uma
grande inconsisténcia em termos de volume e diversidade informativos. Entre as paginas
menos consistentes, encontram-se sobretudo as do meio radio. Segundo a pesquisadora,
porque boa parte dos sites de radio perdeu a sua logica de meio generalista (radios
vocacionadas para a dimensdo informativa) para se inscrever na logica de meio tematico
(rddios vocacionadas exclusivamente para o mundo da musica e dos espeticulos).



Daniela Bertocchi | Soares, Tania de Morais (2006) Cibermedi@ ...

12. Do total da amostra analisada, metade tem actualiza¢ao de contetido constante
(50%). Entre esses, destacam-se os sites dos jornais e televisdes. Ha paginas actuali-
zadas somente diariamente (16,7%) ou semanalmente (8,3%), mas note-se que 25%
das paginas da amostra tem uma actualiza¢io ndo identificivel. Novamente sdo as
paginas do meio radio que destoam do quadro geral: por serem menos direccionadas
para a actualidade noticiosa e mais voltadas para a programag¢io musical, acabam
conduzindo a uma menor necessidade de actualizacio de contetidos.

13. De um modo geral, uma boa parte dos sites dos media portugueses tem mais
um perfil popular (41,7%) do que um perfil generalista (33,3%). A minoria dos media
online analisados é considerada de perfil elitista (25%). As paginas das televisdes sdo
as que apresentam um perfil mais generalista (dirigem-se a todo o tipo de publico e
enquadram uma grande variedade temdtica), enquanto as radios online sio consi-
deradas as mais populares (enveredam por contetidos mais consensuais, simplistas e
apelativos). Os jornais online sio os mais elitistas, no sentido em que se baseiam em
contetdos ou em formas de tratamento da informagio mais aprofundados e contextu-
alizados dirigidos a interesses e publicos especificos.

14. Naturalmente, acaba por haver uma predominincia de informagGes fragmenta-
das e efémeras (54,2%) em detrimento de informacoes contextualizadas e aprofunda-
das (45,8%). Os sites das televisoes e radios primam mais pelos contetidos do primeiro
tipo, enquanto os sites dos jornais, contrariamente, tal como no suporte tradicional,
tendem a contextualizar mais a informacao e tratd-la de forma mais aprofundada.

15. A autora identifica a existéncia de duas logicas internas fundamentais que se
destacam entre as paginas analisadas: primeiramente, a que predomina e que encara
cada pagina como integrante de um todo, onde as diferentes empresas do mesmo
grupo marcam a sua presenca e favorecem a navegacao pela totalidade das empresas
ou media com a mesma propriedade (54%); e, de uma forma distinta, as paginas auto-
centradas (46%), ou seja, que aplicam todos os seus esfor¢os em se promoverem a si
proprias, destacarem as suas qualidades e fidelizar o publico da web em seu torno.
Igualmente, a autora identificou uma logica geral de constru¢ao de paginas: constata-
se uma tendéncia para a hibridez entre aquilo que é uma presenca tipica de um meio de
comunica¢do na web (com conteidos, organizacio e funcionamento especifico de um
meio em causa) e 0 que seria uma porta de acesso a Internet (pagina que direcciona o
usudrio para conteidos diversos).

Um primeiro comentario que podemos tecer diante dos dados seleccionados é em
relacdo aquilo que diz respeito particularmente aos media portugueses online e o que
pode ser identificado como sendo um movimento mais amplo e global. Apesar de a
pesquisa ndo ter o compromisso de comparar os media de varias regides geogréficas,
vale a pena notar que em rela¢do a performance de acesso (que englobaria dificuldades
como demasiado tempo de espera para carregar uma pagina, altos custos de utilizaco,
etc.), ao acesso restrito aos contetidos e servi¢os (tanto gratuito como pago), € mesmo
em relacdo ao predominio do formato da imprensa escrita e a busca da participacao
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do usuario, observamos que estes fendmenos formam, na verdade, uma tendéncia nio
necessariamente exclusiva da realidade portuguesa; sio fenémenos igualmente verifi-
caveis noutros media online estrangeiros, europeus* e nao so.

Observamos também que certos dados apontados pela pesquisa mereceriam estu-
dos especificos aprofundados para conseguirmos chegar a conclusdes mais objectivas.
Na questio do armazenamento da informacao, por exemplo, nio fica claro até que
ponto a recuperacdo de dados por parte do usudrio efectivamente funciona: fornecer
um banco de dados completo e actualizado nio significa obrigatoriamente que o usuario
ird encontrar o que deseja e da forma que deseja. O mesmo vale para a composi¢ao
hipertextual dos conteidos informativos, visivelmente inadequada quando se faz a
mera transposi¢io de contetiidos offline para o meio online. A semelhanca disto, é
necessdria uma pesquisa mais especifica no que diz respeito aos modos de sustenta-
bilidade financeira dos sites medidticos portugueses, ou, melhor ainda, saber em que
modelos de negocio tém apostado nos tdltimos anos, que derrapagens tém sofrido e
que estratégias tém funcionado - sugestao de aprofundamento indicada pela propria
autora e que aproveitamos para reiterar.

Em terceiro lugar, o ponto que aqui julgamos o mais relevante: a partir dos varia-
dos e consistentes dados apresentados em Cibermedi@, e ja inevitavelmente pensando
no caminho que tém percorrido os media online ap6s o periodo da realiza¢io da pes-
quisa, somos levados a dizer que os meios de comunicagdo social tradicionais portu-
gueses com presenca na web ainda precisam de encontrar uma resposta a uma questio
essencialmente existencial: 0 que sdo e qual a sua missao neste mundo. Configuram-se
como uma réplica dos meios offline, encaram o meio online como mero apoio difusio-
nista do offline, entendem-se como vitrinas auto-promocionais ou ainda como amplos
portais de acesso a web, ou buscam efectivamente alcangar uma légica de comunica-
¢do digital?

Se optam pelo tltimo caminho, a visdo evolutiva do periodo pode ser menos opti-
mista: os media portugueses tradicionais precisam obrigatoriamente de investir mais
na cria¢do de conteudos informativos para as suas paginas online, integrando-os dina-
micamente de forma multimedidtica (o que, inclusive, ndo agride a ldgica vigente de
grupo econdmico); perceber de facto o que é e qual a fun¢io da interactividade entre
meios de comunicacdo e publicos online; e, sobretudo, prestar uma maior aten¢do as
tecnologias e aos fendmenos ciberculturais emergentes (RSS, weblog, podcast, video-
cast, etc.), ainda timidamente explorados no cendrio mediitico portugués.

Ao tragar de modo sistemadtico grandes linhas de forga e tendéncias sobre os media
online portugueses, Cibermedi@ nio se limita a deixar esta boa pista a seguir, como se
torna ainda referéncia fundamental para desvelarmos, nos proéximos anos, como este
cendrio evoluird em Portugal.

* Ver Salaverria, R. (coord.) (2005) Cibermedios. El impacto de internet en los medios de comunicacion en Espana, Sevilla:

Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones.



